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ABSTRAK 

 

Nama :  Ratna Hayati 

Jurusan : Ilmu Komunikasi 

Judul :  Komunikasi Pemasaran Terpadu PT. Karya Sejahtera Duri   

Dalam Mempromosikan Produk Smartfren. 

 

 Kebutuhan akan teknologi informasi menjadi sangat penting  bagi masyarakat 

diseluruh dunia dan hal ini juga mendorong  pertumbuhan industri di sektor 

telekomunikasi. Persaingan di dunia telekomunikasi  yang semakin ketat menuntut 

perusahaan untuk merancang strategi guna mempromosikan produk mereka kepada 

masyarakat. Rumusan Penelitian ini adalah bagaimana Komunikasi Pemasaran 

Terpadu PT. Karya Sejahtera Abaditama Duri Dalam Mempromosikan Produk 

Smartfren. Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui Komunikasi Pemasaran 

Terpadu PT. Karya Sejahtera Abaditama  Dalam Mempromosikan Produk Smartfren. 

Penelitian ini menggunakan teori strategi komunikasi pemasaran terpadu yaitu 

Integrated Marketing Comunication (IMC) yang di olah dari teori bauran pemasaran 

oleh Kotler dan Keller. Penelitian ini menggunakan pendekatan kualitatif. Teknik 

pengumpulan data  yang digunakan dalam penelitian ini adalah observasi, 

wawancara, dan dokumentasi. Sedangkan menganalisa data menggunakan metode 

deskriptif kualitatif dengan informan 4 (empat) orang. Hasil penelitian menunjukkan 

bahwa Komunikasi Pemasaran Terpadu PT. Karya Sejahtera Abaditama Duri Dalam 

Mempromosikan   Produk Smartfren mulai dari periklanan menggunakan media cetak 

seperti brosur dan spanduk, media elektronik seperti website link dan instagram. 

Promosi penjualan dengan mengadakan turnament game , event, sosialisasi ke 

sekolah. Penjualan personal yang dilakukan oleh tim khusus. Pemasaran langsung 

yang dilakukan oleh tim dirrect selling. Hubungan masyarakat dengan menjalin kerja 

sama antara pihak eksternal dan Brenda. 

 

Kata Kunci : Strategi Komunikasi, Promosi, PT. Karya Sejahtera Abaditama 

Duri
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ABSRACT 

 

Name :  Ratna Hayati 

Development :  Ilmu Komunikasi 

Title : Integrated Marketing Communication of PT. Karya Sejahtera 

Abaditama Duri in Promoting Smartfren Products. 

 

 The need for information technology has become very important for people around 

the world and this has also driven the growth of the industry in the 

telecommunications sector. Competition in the increasingly tight telecommunications 

world requires companies to design strategies to promote their products to the public. 

The formulation of this research is how the Integrated Marketing Communication of 

PT Karya Sejahtera Abaditama Duri in Promoting Smartfren Products. This study 

aims to determine the Integrated Marketing Communication of PT Karya Sejahtera 

Abaditama in Promoting Smartfren Products. This research uses the theory of 

integrated marketing communication strategy, namely Integrated Marketing 

Comunication (IMC) which is processed from the theory of marketing mix by Kotler 

and Keller. This research uses a qualitative approach. The data collection techniques 

used in this research are observation, interviews, and documentation. While analyzing 

data using qualitative descriptive methods with 4 (four) informants. The results 

showed that the Integrated Marketing Communication of PT Karya Sejahtera 

Abaditama Duri in Promoting Smartfren Products starts from advertising using print 

media such as brochures and banners, electronic media such as website links and 

Instagram. Sales promotion by holding game tournaments, events, socialization to 

schools. Personal selling carried out by a special team. Direct marketing carried out 

by the direct selling team. Public relations by establishing cooperation between 

external parties and Brenda. 

 

Keywords:  Communication Strategy, Promotion, PT Karya Sejahtera      

Abaditama Duri  
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BAB I 

PENDAHULUAN 

 

1.1 Latar Belakang 

Pada era globalisasi saat ini, telekomunikasi memiliki peran yang sangat 

penting dan strategis dalam kehidupan manusia. Melalui teknologi komunikasi, 

manusia daoat bertukar informasi dari jarak jauh dengan cara yang relatif cepat 

dan efesien. 

Kebutuhan akan teknologi informasi menjadi sangat dibutuhkan bagi 

masyarakat di seluruh dunia, yang juga mendorong pertumbuhan industri di 

sektor telekomunikasi. Di indonesia, baik pemerintah maupun swasta mulai 

menyadari pentinggnya kebutuhan ini, karena indonesia adalah salah satu negara 

dengan jumlah pengguna internet tertinggi di dunia. (Nurhaliza Bintani & 

Nuraeni, 2019) 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Gambar 1.1 Grafik Jumlah Pengguna Internet di Indonesia 

 Sumber: Website databooks.katadata.com 

 

Menurut laporan We Are Social, jumlah pengguna internet di Indonesia 

telah mencapai 213 juta orang per Januari 2023. Jumlah ini setara 77% dari total 
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populasi Indonesia yang sebanyak 276,4 juta orang pada awal tahun ini. Jumlah 

pengguna internet di Tanah Air naik 5,44% dibandingkan tahun sebelumnya 

(year-on-year/yoy). Pada Januari 2022, jumlah pengguna internet di Indonesia 

baru sebanyak 202 juta orang. (Katadata.co.id).  

Berdasarkan wilayah, pengguna internet di Indonesia terbesar adalah di 

Pulau Jawa, yaitu sebanyak 58.08%. (ALPIJI,2017) Terdapat beberapa kegiatan 

yang dilakukan oleh masyarakat Indonesia ketika mengakses internet, salah 

satunya adalah bermain game online, yaitu sebesar 54,13%. (ALPIJI, 2017). 

Dengan jumlah penggunaan internet tersebut maka bermunculan strategi 

dari operator telekomunikasi seluler untuk menghadirkan berbagai fitur yang 

menarik minat konsumen, sehingga menciptakan persaingan industri bidang 

telekomunikasi. 

Pada dasarnya industri telekomunikasi yang ada di Indonesia merupakan 

industri yang mulai berkembang. Perkembangan ini berdampak pada globalisasi 

di seluruh dunia, dimana informasi terkait aspek kehidupan sosial, politik, 

ekonomi, pertahanan, dan keamanan lebih mudah diakses. Hal ini tidak terbatas 

(Wardani, 2023)dan telekomunikasi yang terus berlangsung di seluruh dunia dan 

negara-negara. (Yani & Darmayanti, 2021) 

Kemajuan telekomunikasi, terutama dalam hal data seluler, tampak jelas 

dari pertumbuhan jumlah pengguna jaringan. Pertumbuhan pesat pelanggan 

dalam jaringan tersebut menciptakan kebutuhan yang tinggi di kalangan 

masyarakat indonesia. Ke depannya, industri telekomunikasi akan mengalami 

perkembangan yang membentuk pasar yang terintegrasi antara telekomunikasi, 

komputer, dan penyiaran. (Ihsani Fitri, Putri, & Zahrani, 2022)  

Departemen Penelitian Statista dalam laporannya yang berjudul 

"Penyedia Internet Seluler Paling Populer untuk Mengakses Internet di Indonesia 

April 2019" menyatakan bahwa tiga besar penyedia layanan internet seluler 

tertinggi masih dipegang oleh PT Telkom Indonesia (Persero) Tbk, PT Indosat 

Tbk, dan PT XL Axiata Tbk. Sementara itu, Smartfren berada di peringkat 
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terakhir dan merupakan satu-satunya operator seluler yang awalnya berbasis 

CDMA kemudian beralih ke teknologi 4G LTE dan masih bertahan di antara 

provider GSM yang sedang berkembang. (Statista.com, 2019) 

Dengan bermacam-macam nya provider telekomunikasi di indonesia, 

maka dapat mengubah cara konsumen untuk mengambil keputusan pembelian 

membuat mereka menjadi lebih cermat dalam memilih. Dampaknya, perusahaan 

kini dihadapkan pada tuntutan yang unggul dalam menyediakan layanan, produk, 

dan fasilitas yang berkualitas. Oleh karena itu, pihak perusahaan perlu 

mengimplementasikan komunikasi pemasaran terpadu yang efektif untuk nilai 

jual perusahaan kepada target audiens, baik melalui media cetak, elektronik, 

maupun secara langsung.  

PT. Karya Sejahtera Abaditama berdiri pada tahun 2011. PT Karya 

Sejahtera Abaditama adalah perusahaan yang terus berkembang dan saat ini 

menjadi distributor dari provider tepatnya di PT Smatfren Telecom Tbk.  PT. 

Karya Sejahtera Abaditama ini terdapat untuk area cluster Jabodetabek, Sumatra, 

dan Kalimantan. PT. Karya Sejahtera Abditama cabang Duri sendiri merupakan 

area cluster (11) Sumatra tepatnya Riau. 

PT. Karya Sejahtera Abaditama selaku pihak distributor PT. Smartfren 

Telecom Tbk harus menggunakan beberapa macam strategi untuk memasarkan 

produk, diantaranya adalah periklanan, promosi penjualan, penjualan tatap muka, 

pemasaran langsung, dan hubungan masyarakat. Tujuan beberapa komunikasi 

pemasaran terpadu dilakukan untuk meningkatkan jumlah pengguna Smartfren. 

PT. Smartfren Telecom, Tbk. adalah sebuah perusahaan penyedia jasa 

telekomunikasi yang mulai beroperasi di Indonesia pada tahun 2011 dan 

berkantor di Kota Jakarta Pusat. Perusahaan ini berada di bawah unit kelompok 

usaha perusahaan PT Sinar Mas Komunikasi & Teknologi. Pada awalnya, 

perusahaan ini bernama PT Smart Telecom, Tbk. dan PT Mobile-8 yang 

dibawahi oleh PT Global Mediacom, Tbk., namun dengan adanya krisis finansial 

dan pengurangan penjualan produk, maka kedua perusahaan tersebut diakuisisi 
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oleh PT Sinar Mas Group dan merubah nama menjadi PT Smartfren Telecom, 

Tbk pada tanggal 23 Maret 2011. (www.smartfren.com) 

Komunikasi pemasaran merupakan elemen penting dalam strategi. Hal ini 

bertujuan untuk membangun kesadaran merek, mempengaruhi presepsi 

konsumen, dan mendorong keputusan pembeli. Oleh karena itu, perusahaan 

harus mampu mengembangkan strategi komunikasi pemasran yang cerdas dan 

kompetitif di pasar yang semakin global. (Wardani, 2023) 

Penerapan komunikasi pemasaran terpadu dapat menarik minat konsumen 

yang berdampak positif pada perusahaan seperti peningkatan penjualan dan 

menciptakan citra yang baik bagi perusahaan. Dengan ini, strategi digunakan 

agar barang yang diproduksi terjual laris dipasaran.  

Keberhasilan sebuah strategi membutuhkan perencanaan yang matang 

baik dari aspek komunikasi atau aspek-aspek lain. Jadi perusahaan memiliki 

tanggung jawab untuk memberikan informasi secara jelas kepada sasaran 

mengenai program yang telah dirancang. 

Diperlukan suatu strategi komunikasi untuk menciptakan suatu proses 

komunikasi yang dapat dimengerti oleh pihak yang menerima informasi. Strategi 

komunikasi tersebut dimanfaatkan untuk mencapai tujuan atau target yang telah 

ditetapkan. Oleh karena itu, dapat diambil kesimpulan bahwa keberhasilan atau 

kegagalan suatu strategi komunikasi sangat tergantung pada efektivitas 

komunikasi.  

Menurut Philip Kotler, terdapat lima cara untuk menarik target pasar atau 

konsumen, yakni periklanan, promosi, penjualan perorangan, hubungan 

masyarakat dan pemasaran langsung. (Syukri, 2020) 

PT. Karya Sejahtera Abaditama menawarkan beberapa produk selaku 

distributor PT. Smartfren Telecom yaitu kuota unlimited nonstop, smartfren 

super kuota, service pack gaming, kartu perdana super 4G kuota, vocuher 

unlimited, dan masih banyak lainnya.  

Peneliti memilih produk Smartfren diantara provider yang lain, karena 

http://www.smartfren.com/
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banyaknya masyarakat yang memakai provider lain dibanding Smartfren serta 

asumsi buruk lainnya mengenai provider Smartfren ini dan untuk mengetahui 

bagaimana komunikasi pemasaran terpadu PT. Karya Sejahtera Abaditama Duri 

Dalam Mempromosikan Produk Smartfren. 

Berdasarkan latar belakang di atas maka peneliti berkeinginan untuk 

membuat penelitian dengan mengangkat judul “Komunikasi Pemasaran Terpadu 

Pt. Karya Sejahtera Abaditama Duri Dalam Mempromosikan Produk Smartfren” 

 

1.2 Penegasan Istilah 

1. Strategi 

Strategi adalah sarana yang digunakan untuk mencapai tujuan akhir 

(sarana). Tetapi, strategi bukanlah sekedar suatu rencana. Strategi ialah 

rencana yang disatukan: strategi mengikat semua bagian perusahaan menjadi 

satu. Strategi itu menyeluruh: strategi meliputi semua aspek penting 

perusahaan. Strategi itu terpadu: semua bagian rencana serasi satu sama lain 

dan bersesuaian.  

Menurut George Stener dan John Minner yang dikutip dalam bukunya 

dan telah dialih bahasakan dengan judul “Manajemen Strategi”  mengatakan 

bahwa: 

Strategi adalah penetapan misi perusahaan, penetapan sasaran 

organisasi dengan meningkatkan kekuatan eksternal dan internal, perumusan 

kebijakan dan implementasinya secara cepat, sehingga tujuan dan sasaran 

utama organisasi akan tercapai. (Stener & Minner, 2018) 

2. Komunikasi 

Komunikasi secara sederhana, dapat didefenisikan sebagai proses 

penya paian pesan oleh komunikator kepada komunikan melalui media yang 

menimbulkan akibat tertentu. Dalam pelaksanaannya, komunikasi dapat 

dilakukan secara langsung maupun tidak langsung.  

Menurut Wursanto, Komunikasi adalah proses kegiatan pengoperan 
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/penyampaian berita/informasi yang mengandung arti dari satu pihak 

(seseorang atau tempat) kepada pihak (seseorang atau tempat) lain dalam 

usaha mendapatkan saling pengertian. (Oktavia, 2016) 

3. Strategi Komunikasi 

  Strategi Komunikasi adalah sebuah konsep yang terdiri dari dua kosa 

kata, yakni strategi dan komunikasi. Strategi dapat diterjemahkan sebagai 

suatu pola atau perencanaan yang menggabungkan tujuan organisasi, 

kebijakan-kebijakan, dan rangkaian aksi yang terpadu. (Hidayatul & Djuanda, 

2021) 

4. Komunikasi Pemasaran 

Komunikasi pemasaran adalah pertukaran informasi dua arah antara 

pihak atau lembaga yang terlibat dalam kegiatan pemasaran. Semua pihak 

yang terlibat dalam proses ini mengikuti metode yang sama yaitu 

mendengarkan, bereaksi, dan berbicara hingga tercipta hubungan pertukaran 

yang memuaskan. Proses ini mencakup pertukaran informasi, penjelasan yang 

bersifat persuasif, dan negosiasi. (Asmajasari & Magdalena, 2002) 

5. PT. Karya Sejahtera Abaditama 

PT. Karya Sejahtera Abaditama adalah perusahaan provider yang terus 

berkembang saat ini, perusahaan ini merupakan anak perusahaan ataupun 

distributor dari salah satu provider telekomunikasi besar di indonesia yaitu 

PT. Smartfren Telecom. Pusat PT. Karya Sejahtera sendiri berada di Jakarta 

dan telah memiliki beberapa cabang atau cluster di Indonesia salah satu nya di 

Duri. Di duri sendiri mendapatkan nama sebagai cluster 11. 

PT. Smartfren Telecom adalah salah satu kelompok usaha Sinarmas. 

PT Smartfren Telecom merupakan operator penyedia jasa telekomunikasi 

berbais teknologi yang beroperasi dijaringan 4G sepenuhhnya dengan wilayah 

cakupan jaringan nasional. 
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6. Promosi 

Promosi adalah unsur dalam bauran pemasaran perusahaan yang 

didayagunakan untuk memberitahukan, membujuk, dan meningkatkan tentang 

produk perusahaan. (Danang, 2015) 

 

1.2 Batasan Masalah 

    Berdasarkan beberapa permasalahan yang diatas yang harus diidentifikasi, 

maka penulis merasa penelitian ini berorientasi pada Komunikasi Pemasaran 

Terpadu Pt. Karya Sejahtera Abaditama Duri Dalam Mempromosikan Produk 

Smartfren. 

 

1.4 Rumusan Masalah 

  Berdasarkan latar belakang tersebut, maka rumusan masalah dalam 

penelitian ini adalah Bagaimana Komunikasi Pemasaran Terpadu PT. Karya 

Sejahtera Abaditama Duri Dalam Mempromosikan Produk Smartftren? 

 

1.5 Tujuan Penelitian  

Untuk mengetahui Komunikasi Pemasaran Terpadu yang dilakukan PT. 

Karya Sejahtera Abaditama dalam Mempromosikan Produk Smartfren. 

 

1.6 Manfaat Penelitian 

a. Manfaat Akademis 

1) Sebagai sarana pembelajaran bagi peneliti untuk meningkatkan ilmu 

pengetahuan dalam mempelajari peranan humas selama mengikuti 

perkuliahan pada Program Studi Ilmu Komunikasi. 

2) Penelitian dapat memberikan ide pemikiran dan inovasi baru terhadap 

bagaimana Strategi Komunikasi yang dilakukan Dalam Mempromosikan 

sebuah produk 

3) Sebagai syarat untuk mencapai gelar Sarjanaan di Jurusan Ilmu 
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Komunikasi di Fakultas Dakwah dan Ilmu Komunikasi UIN Suska Riau. 

b. Manfaat Praktis 

1) Penelitian dapat dijadikan rujukan bagi mahasiswa lainnya yang ingin 

melakukan penelitian konsentrasi Public Relations khususnya mengenai 

Strategi Komunikasi Perusahaan. 

2) Peneitian ini sebagai bahan masukan bagi penelitian lebih lanjut dan 

sangat berguna menjadi referensi bagi Mahasiswa yang ingin meneliti 

topik yang sama. 

3) Sebagai bentuk pengaplikasian dari teori-teori yang peneliti pelajari 

selama perkuliahan dan membandingkan dengan realitas yang ada di 

lapangan. 

 

1.7 Sistmatika Penelitian 

      Agar mengetahui secara keseluruhan terhadap penelitian yang akan 

dilakukan, dapat dituliskan susunan sistematis penulisan sebagai berikut: 

 BAB I : PENDAHULUAN 

Bab ini berisikan latar belakang penelitian, penegasan istilah, 

batasan masalah, rumusan masalah, tujuan penelitian, manfaat 

penelitian dan sistematika penelitian. 

BAB II : TINJAUAN PUSTAKA 

Bab ini berisikan kajian terdahulu, landasan teori, konsep 

operasional, dan kerangka pikir.   

BAB III : METODOLOGI PENELITIAN 

Bab ini berisi penjelasan tentang jenis dan pendekatan penelitian 

yang digunakan, lokasi dan waktu penelitian, sumber data penelitian, 

informan penelitian, teknik pengumpulan data, validasi data, teknik 

analisis data   

BAB IV : GAMBARAN UMUM 

Bab ini berisi gambaran umum penelitian yang dilakukan. 
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BAB V : HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN 

Bab ini memberikan pemaparan tentang hasil penelitian dan 

pembahasan dari penelitian yang dilakukan 

BAB VI : PENUTUP 

Bab ini merupakan bagian akhir dari penelitian, menyajikan 

kesimpulan dan saran dari penelitian. 

DAFTAR PUSTAKA 

LAMPIRAN-LAMPIRAN 
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BAB II 

TINJAUAN PUSTAKA 

 

2.1 Kajian Terdahulu 

Penelitian ini dilaksanakan dengan beberapa literatur dan penelitian 

terdahulu yang relevan sebagai acuan penelitian ini, diantaranya sebagai berikut: 

1. Judul : Strategi Komunikasi Pemasaran PT Indonesia Comnets Plus Dalam 

Mempromosikan Produk Iconnet Melalui Media Sosial Instagram, Karya 

Fajrul Farah, 2023. Penelitian ini menggunakan metode pendekatan kualitatif. 

Hasil penelitian ini diperoleh hasil strategi komunikasi pemasaran pada 

promosi yang dilakukan oleh iconnet termasuk analisis swot (kekuatan, 

kelemahan, peluang, ancaman), segmentasi, penargetan, pemosisian. 

penerapan pemasaran terpadu elemen komunikasi (imc), didukung oleh 

penggunaan fitur pada instagram dan penerapan teori aisas (perhatian, minat, 

pencarian, tindakan, bagikan) untuk melihat pelanggan umpan balik daring. 

Persamaan terletak pada metode pendekatan yaitu kualitatif. 

2. Judul : Strategi Komunikasi Pemasaran Dalam Mempromosikan Produk 

Homemade Kefir di Kota Medan, Karya Enda Aulia Akbar Ginting Suka1 , 

Suwardi Lubis. Penelitian ini menggunakan metode analisis dekriptif 

kualitatif yaitu menggambarkan objek penelitian, menafsirkan (interprestasi) 

dan mencatat yang sebelumnya telah penulis rumuskan dan penarikan 

kesimpulan khusus berdasarkan teori yang telah ada dan diterima sebagai 

suatu kebenaran umum mengenai objek yang diamati. Hasil penelitian 

menunjukkan bahwa strategi komunikasi pemasaran yang diterapkan Hello 

Kefir dalam mempromosikan produk Homemade Kefir di Kota Medan 

menggunakan pertimbangan IMC yang dengan penerapan penjualan 

perorangan, Sales Promotion dan marketing event yaitu dengan melakukan 

pelatihan, dengan pengaplikasian menggunakan sosial media serta pemasaran 
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langsung. Persamaan penelitian ini terletak pada metode pendekatan dan 

objek.  

3. Judul : Strategi Komunikasi Pemasaran Pt. Agung Toyota Cabang Teluk 

Kuantan Dalam Mempromosikan Produk Toyota Kepada Masyarakat Teluk 

Kuantan, Karya Wiki Widia Wati, 2017. Penelitian ini menggunakan metode 

pendekatan kualitatif. Hasil penelitian ini menyatakan bahwa Strategi 

Komunikasi Pemasaran PT.Agung Toyota Cabang Teluk Kuantan adalah 

dengan melakukan persaingan pasar tetapi secara sehat dengan menjelaskan 

keunggulan dari produk Toyota dan menentukan segmentasi baru, dan 

mengubah Tagline Toyota yaitu Toyota Lets Go Beyond, dan memanfaatkan 

teknologi, menggunakan kemasan baru yang kreatif dan menarik. Persamaan 

penelitian ini dengan penelitian yang akan dilakukan terletak pada metode 

pendekatan dan objek dimana sama sama membahas mengenai strategi 

komunikasi. 

4. Judul : Strategi Bauran Promosi Kartu Perdana Smartfren Sebagai Media 

Komunikasi di Masa Pandemi, Karya Nuning Indah Pratiwi, Putu Suparna, 

Wahyu Indra Satria dan Ni Luh Putu Melyana Putri, 2022. Penelitian ini 

menggunakan metode kualitatif. Hasil penelitian ini menemukan bahwa PT. 

Smartfren Telecom Tbk (Smartfren) telah menjalankan semua strategi 

promosi berdasarkan bauran promosi sebagai media komunikasi kepada 

masyarakat, serta juga menemukan bahwa pemasaran langsung dan digital 

merupakan bauran promosi yang paling mampu menarik minat calon 

konsumen untuk melakukan pembelian kartu perdana Smartfren yang juga 

sebagai media komunikasi pemasaran kepada konsumen. Persamaan 

penelitian ini dengan penelitian yang akan diteliti terletak pada metode 

pendekatan yaitu kualitatif. Perbedaan terletak pada penelitian ini membahas 

mengenai strategi bauran promosi sedangkan pada penelitian yang akan 

dilakukan lebih membahas kepada strategi komunikasinya. 
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5. Judul : Strategi Komunikasi Pemasaran PT. Barelang Sejahtera Prima Dalam 

Meningkatkan Jumlah Pelanggan Smartfren Ditingkat Outlet Di Kota 

Pekanbaru, Karya Syukri Hanafi, 2020. Penelitian ini menggunakan metode 

kualitatif dengan penyajian deskriptif. Hasil penelitian yaitu segmentasi PT. 

Barelang Sejahtera Prima secara geografis yaitu masyarakat Kota Pekanbaru 

Kab. Kampar, Kab. Siak, Kab. Pelalawan, Kota Duri, dan Kota Dumai. 

Sedangkan segmentasi lainnya merujuk dengan segmentasi yang telah dibuat 

oleh PT. Smartfren Telecom Tbk. Penargetan PT. Barelang Sejahtera Prima 

adalah outletnya. Positioning PT. Barelang Sejahtera Prima juga mengacu 

pada positioning yang dilakukan oleh PT. Smartfren Telecom Tbk. PT. 

Barelang Sejahtera Prima menggunakan tiga elemen komunikasi pemasaran, 

yaitu promosi penjualan, penjualan personal, dan iklan di bawah garis. 

Penjualan program promosi yang dibuat oleh PT. Barelang Sejahtera Prima 

ada enam, yaitu program cashback, hadiah aktivasi, kupon lotere, smartcoin, 

perjalanan lokal, dan perjalanan inspirasi garis depan (FIT). Personal Selling 

yang digunakan oleh PT. Barelang Sejahtera Prima belum. Di bawah garis 

iklan yang dipasang oleh PT. Barelang Sejahtera Prima berupa spanduk, 

poster, brosur, stiker, backdrop, neonbox, X-banner, hanging mobile, dan 

shopsign. Perbedaan penelitian ini dengan penelitian yang akan dilakukan 

terletak pada objek, pada penelitian ini fokus kepada meningkatkan jumlah 

pelanggan sedangkan pada penelitian yang dilakukan fokus kepada promosi 

produk. 

6. Judul: Strategi Komunikasi Pemerintah Kota Banda Aceh Dalam 

Mempromosikan Wisata Halal, Karya Humaira Affaza, 2018. Penelitian ini 

menggunakan metode penelitian kualitatif. Adapun hasil dari penelitian ini 

adalah melakukan sosialisasi mengenai wisata halal kepada masyarakat, 

pedagang, dan pemilik hotel. Pemanfaatan media elektronik di manfaatkan 

juga untuk menjalankan sosialisasi yaitu pada media sosial seperti instagram, 

facebook, dan twitter. Informan yang digunakan yaitu pemkot banda aceh, 
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tokoh masyarakat banda aceh, dan duta wisata kota banda aceh. Letak 

persamaan penelitian ini dengan penelitian yang akan dilakukan terletak pada 

teknik pengumpulan data dan juga metode pendekatan yakni kualitatif dan 

sama sama membahas mengenai strategi komunikasi. Perbedaan penelitian ini 

dengan penelitian yang akan dilakukan terletak pada objek yaitu pada 

penelitian mempromosikan wisata halal sedangkan pada penelitian yang akan 

dilakukan mempromosikan produk. 

7. Judul : Strategi Bank Sampah Kasih Mandiri Dalam Mempromosikan Produk 

Daur Ulang Sampah Untuk Menciptakan Brand Awareness, Karya Siska 

Yuningsih, Lilik Sumarni dan Diaz Mega Reanata, 2022. Penelitian ini 

menggunakan metode pendekatan kualitatif dan menggunakan metode teknik 

analisa data kualitatif. Hasil penelitian bahwa produk yang dihasilkan dari 

daur ulang sampah dapat menciptakanbranddalam berpromosi untuk 

meningkatkan awarenessmelalui kreatifdalam promosi melalui media sosial. 

Analisis pasar sebagai penentu efektifitas promosi yang diterapkan, menjadi 

peluang dalam mengembangkan citra dan penjualan produk. Strategi yang 

diharapkan dapat menciptakan dan mampu memberikan informasi dalam 

menggunakan produk. Fakor pendukung dari Internal adalah semangat dan 

kemauan, sedangkan eksternal seperti tersedianya sarana dan prasarana, 

media, kerjasama dengan pengurusbank sampah, sedangkan faktor 

penghambat adalah kurangnya informasi mengenai pemasaran, sehingga 

pengelolaan pemasaran perlu ada tindak lanjut. Persaman penelitian ini 

dengan penelitian yang akan diteliti terletak pada metode pendekatan yaitu 

kualitatif. 

8. Judul: Srategi Komunikasi Komunitas Virtual Dalam Mempromosikan 

Tangerang Melalui Media Sosial, Karya Tanty Dewi Permassanty, Muntiani, 

2018. Kesimpulan dari penelitian ini menunjukkan bahwa strategi pesan dan 

strategi media yang digunakan Abouttng dalam mempromosikan Tangerang 

telah berhasil. Hal ini terlihat dari kenaikan jumlah followers akun Instagram 
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@abouttng yang signifikan dan efek pesan yang disampaikan telah mengubah 

tindakan followers, yaitu followers mau mengikuti event-event yang 

diselenggarakan @abouttng hingga mau mengunjungi tempat yang 

dipublikasikan, seperti wisata alam, wisata sejarah, kuliner, dan ikon kota di 

Tangerang. Akun @abouttng mengembangkan beragam strategi pesan, mulai 

dari Strategi Komunikasi Komunitas Virtual dalam Mempromosikan 

Tangerang Melalui Media Sosial Tanty Dewi Permassanty, Muntiani 174 

melakukan editing pada foto, menerapkan isi pesan, struktur, dan format 

pesan pada setiap konten yang diunggah, penulisan caption dengan berbagai 

cara kreatif, dan pengemasan pesan memanfaatkan fitur-fitur Instagram. 

Perbedaan penelitian ini terletak pada objek. Persamaan penelitian ini yaitu 

sama sama meneliti mengenai strategi komunikasi dalam promosi.  

9. Judul : Strategi Komunikasi Dinas Kebudayaan Dan Pariwisata Kabupaten 

Kuantan Singingi Dalam Mempromosikan Budaya Perahu Baganduang, 

Karya Ilham Fajri, 2018. Penelitian ini menggunakan metode pendekatan 

kualitatif deskriptif. Hasil penelitian menunjukkan bahwa strategi komunikasi 

Departemen Kebudayaan dan Pariwisata Kabupaten Kuantan Singingi dalam 

mempromosikan budaya perahu baganduang itu adalah dari penentuan 

penontonnya adalah seluruh masyarakat Lubuk Jambi, Kecamatan Kuantan 

Mudik dan sekitarnya di Kabupaten Kuantan Singingi. Setelah bahwa strategi 

pesan yang digunakan adalah isi pesan yang bersifat persuasif dan informatif, 

yang dikemas dengan cara membuat pesan singkat yang menarik perhatian 

perhatian khalayak dan pesan dengan menggunakan simbol/gambar. Dan 

media terakhir strategi yang digunakan oleh Dinas Kebudayaan dan 

Pariwisata Kabupaten Kuantan Singingi di mempromosikan budaya. 

Perbedaan penelitian ini dengan penelitian yang akan dilakukan yaitu 

penelitian ini lebih fokus mempromosikan budaya nya sedangkan pada 

penelitian yang akan dilakukan fokus ke promosi produk. Sedangkan 

persamaan terletak pada metode pendekatan.  
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10. Judul : Strategi IMC Dalam Mempromosikan Program Internasional (Studi 

kasus di Universitas Kristen Satya Wacana – Salatiga), Karya Williamam 

Christianto Setiawan dan Lina Sinarta Wijaya, 2020. Penelitian ini 

menggunakan metode pendekatan kualitatif dengan menggunakan metode 

studi kasus. Hasil penelitian menyatakan bahwa segmentasi psikografis 

dengan melihat motivasi, gaya hidup, dan karateristik kepribadian terhadap 

target sasaran dilakukan terlebih dahulu sebelum menentukan strategi IMC. 

Penggunaan kata kata “internasional”, “cultural exchange”, “higher 

education” dan “beasiswa” digunakan dalam mempromosikan program 

internasional ini, khususnya dalam pembuatan iklan, sales promotion, humas 

dan publisitas, personalselling, direct marketing,serta acara dan pengalaman. 

Perbedaan penelitian ini dengan penelitian yang akan dilakukan terletak pada 

objek penelitian dimana pada penelitian mempromosikan kepada programnya 

sedangkan pada penelitian yang akan dilakukan lebih mempromosikan dan 

berfokus ke produk. Persamaan penelitian ini dengan penelitian yang akan 

dilakukan terletak pada teknik pengumpulan data dan juga metode pendekatan 

yaitu kualitatif.  

 

2.2 Landasan Teori 

Kajian teori merupakan gambaran yang didalamnya terdapat pokok-pokok 

pikiran dari permasalahan yang akan diteliti. Kerangka teori diperlukan sebagai 

acuan untuk menganalisis kajian permasalahan peneliti. Adapun fungsi dari teori 

terhadap sebuah penelitian ialah untuk membantu memahami fenomena yang 

terjadi dan menemukan titik temu dari permasalahan yang akan diteliti. Defenisi 

teori ialah sekumpulan aturan atau cara yang dijadikan dasar untuk menentukan 

keterkaitan antara variabel guna mendapatkan pemahaman yang jelas terhadap 

suatu fenomena. 
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1. Strategi  

a. Pengertian Strategi 

Kata strategi berasal dari bahasa Yunani klasik yaitu “stratos” yang 

artinya tentara dan kata “agein” yang berarti memimpin. Dengan demikian, 

strategi dimaksudkan adalah memimpin tentara. Lalu muncul kata strategos 

yang artinya pemimpin tentara pada tingkat atas. Jadi strategi adalah 

konsep militer yang bisa diartikan sebagai seni perang para jenderal (the 

art power general), atau suatu rancangan yang terbaik untuk memenangkan 

peperangan. Dalam strategi ada prinsip yang harus dicamkan, yakni “Tidak 

ada sesuatu yang berarti dari segalanya kecuali mengetahui apa yang akan 

dikerjakan oleh musuh, sebelum mereka mengerjakannya”. 

Strategi merupakan cara untuk mencapai sasaran jangka panjang. 

Selanjutnya, satu-satunya hal yang pasti dari masa depan organisasi apapun 

adalah perubahan dan perencanaan penting untuk menjebatani masa kini 

dan masa depan yang memperbesar kemungkinan untuk mencapai hasil 

yang diinginkan. (Cangara, 2013) 

Karl Von Clausewitz (1780-1831) seorang pensiunan jenderal 

Prusia dalam bukunya On War merumuskan strategi merumuskan strategi 

ialah “suatu seni menggunakan sarana pertempuran untuk mencapai tujuan 

perang”. Marthin-Anderson (1968) juga merumuskan “strategi adalah seni 

di mana melibatkan kemampuan inteligensi/pikiran untuk membawa semua 

sumber daya yang tersedia dalam mencapai tujuan dengan memperoleh 

keuntungan yang maksimal dan efisien.”  

Penentuan strategi merupakan tahapan penting yang memerlukan 

perhatian ekstra dalam perencangan komunikasi. Kesalahan atau keliru 

dalam memilih strategi dapat berakibat fatal, terutama dalam hal kerugian 

dari segi waktu, sumber daya, dan tenaga. Oleh karena itu strategi juga 

merupakan rahasia yang harus disembunyikan oleh para perencana. 

(Cangara, 2013) 
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2. Komunikasi 

a.  Pengertian Komunikasi 

Secara etimologis kata komunikasi berasal dari kata Latin 'communis' 

yang berarti 'umum' Komuni, komunisme, komunitas, komunalisme, dan 

sebagainya adalah beberapa kata yang memiliki akar linguistik yang sama.  

Demikian pula, istilah 'komunikasi dan istilah yang lebih baru yang 

berhubungan dengan itu, seperti 'media komunikasi, 'teknonogi 

komunikasi, 'manajemen komunikasi, dan yang lainnya. 

Komunikasi merupakan sebuah proses dengan tujuan akhir 

menciptakan kesamaan antara komunikator dan penerima pesan. Melalui 

komunikasi kedua pihak, yaitu komunikator (pengirim pesan) dan 

komunikan (penerima pesan), lantas masuk ke dalam kesepakatan mental. 

Dengan demikian, mereka mencapai tujuan bersama, yaitu berbagi 

perasaan, ide maupun pengalaman. 

Menurut Gode, memberikan pengertian mengenai komunikasi 

sebagai suatu proses yang membuat kebersamaan bagi dua atau lebih yang 

semula monopoli oleh satu atau beberapa orang. (Wiryanto, 2004) 

Berikut ini beberapa definisi komunikasi yang disampaikan oleh 

para ahli komunikasi: 

a. Komunikasi merupakan pertukaran makna antar individu melalui 

kesamaan sistem simbol. (L.A.Richards) 

b. Komunikasi adalah transmisi informasi, gagasan sikap. atau emosi dari 

satu orang atau kelompok lain atau lainnya, terutama melalui simbol. 

(Theodorson dan Theordorsan)  

c. Komunikasi adalah transmisi dan pertukaran fakta, gagasan. perasaan 

atau jalannya tindakan. (Leland Brown)  

d. Komunikasi adalah interaksi sosial melalui pesan (Grabner) 

e. Komunikasi adalah suatu pikiran untuk mempengaruhi orang lain. 

(Claude Shannon) 
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f. Komunikasi adalah mekanisme melalui mana hubungan manusia ada dan 

berkembang. (Wilbur Schramm) 

g. Komunikasi adalah transmisi rangsangan.(Colin Cherry) (Nadie, 2019) 

b. Proses Komunikasi 

Proses komunikasi pada hakikatnya adalah proses penyampaian pikiran 

atau perasaan oleh seseorang (komunikator) kepada orang lain (komunikan). 

Pikiran bisa merupakan gagasan, informasi, opini dan lainlain yang muncul 

dari benaknya. Perasaan bisa berupa keyakinan, kepastian, keragu-raguan, 

kekhawatiran, kemarahan, keberanian, dan sebagainya yang timbul dari lubuk 

hati. 

Proses komunikasi terbagi menjadi dua tahap, yakni sebagai berikut:  

1. Proses Komunikasi Secara Primer . 

Proses komunikasi secara primer adalah proses penyampaian pikiran 

dan atau perasaan seseorang kepada orang lain dengan menggunakan 

lambang (simbol) sebagai media. Lambang sebagai media primer dalam 

proses komunikasi adalah bahasa, kial (gesture), isyarat, gambar, warna, dan 

lain sebagainya yang secara langsung mampu menerjemahkan pikiran dan 

atau perasaan komunikator kepada komunikan. 

2. Proses Komunikasi Secara Sekunder. 

Proses komunikasi secara sekunder adalah proses penyampaian pesan 

oleh seseorang kepada orang lain dengan menggunakan alat atau sarana 

sebagai sebagai media kedua setelah memakai lambang sebagai media 

pertama. Seorang komunikator menggunakan media kedua dalam 

melancarkan komunikasinya karena komunikan sebagai sasaran berada di 

tempat yang relatif jauh atau jumlahnya banyak. Media kedua yang sering 

digunakan dalam komunikasi adalah surat, telepon, surat kabar, majalah, 

radio, televisi, film, dan sebagainya. (Uchjana Effendy, 2011) 
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c. Tujuan Komunikasi 

Kegiatan komunikasi ini lazimnya dilakukan dengan tiga tujuan, yaitu: 

1. Untuk mengetahui sesuatu 

2. Untuk memberitahu sesuatu 

3. Untuk mempengaruhi atau mengarahkan orang lain agar berbuat sesuatu 

Secara garis besar tujuan komunikasi adalah untuk tercapainya saling 

pengertian (mutual understanding), atau kesepakatan timbal balik (mutual 

agreement) 

d.  Unsur - Unsur Komunikasi 

Komunikasi telah didefinisikan sebagai usaha penyampaian pesan 

antar manusia, sehingga untuk terjadinya proses komunikasi minimal 

terdiri dari 5 unsur yaitu: 

1.  Pengirim pesan (komunikator) 

Pengirim pesan (komunikator) adalah manusia berakal budi yang 

berinisiatif menyampaikan pesan untuk mewujudkan motif 

komunikasinya. 

Komunikator dapat dilihat dari jumlahnya terdiri dari:  

a. Satu orang 

b. Banyak orang dalam pengertian lebih dari satu orang 

c. Massa 

2.  Pesan 

Elemen kunci dalam terciptanya komunikasi adalah pesan, yang 

dapat berupa informasi penting, hiburan, atau sekedar percakapan ringan 

yang digunakan oleh sumber untuk memulai interaksi komunikasi. 

Hiburan sebagai bentuk pesan biasanya muncul dalam situasi 

komunikasi sehari-hari yang bersifat santai dan informal. Namun, 

apabila pesan yang disampaikan mencakup rangkaian data atau 

informasi yang bernilai penting, seringkali terjadi dalam komunikasi 

formal.  
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3. Media 

Media merupakan bentuk jamak dari kata medium. Dalam ilmu 

komunikasi, media bisa diartikan sebagai saluran, sarana penghubung, 

dan alat-alat komunikasi. Kalimat media sebenarnya berasal dari 

bahasa latin yang secara harafiah mempunyai arti perantara atau 

pengantar. 

Macam-macam media: 

a. Media online dan user. 

Menurut Ashadi Siregar “Media online adalah sebutan umum 

untuk sebuah bentuk media yang berbasis telekomunikasi dan 

multimedia (komputer dan internet). Didalamnya terdapat portal, 

website (situs web), radio-online, TV-online, pers online, mail-

online, dll, dengan karakteristik masing-masing sesuai dengan 

fasilitas yang memungkinkan user memanfaatkannya”. Media 

online memiliki peran dalam memajukan peradaban umat manusia 

didorong dengan kecanggihan teknologi komunikasi yang ada. 

Bahkan tak jarang kecanggihan tersebut disalah gunakan, sehingga 

media online memiliki dua peranan yakni memperburuk sisi 

kemanusiaan seseorang (dehumanisasi) atau memperkuat dan 

menajamkan sense of humanity (humanisasi) 

b. Media sosial. 

Media sosial adalah pergeseran bagaimana orang menemukan, 

membaca, dan berbagi berita informasi dan konten, yang 

merupakan perpaduan dari sosiologi dan teknologi, transformasi 

monolog (satu ke banyak) menjadi dialog (banyak ke banyak) dan 

merupakan demokratisasi informasi, metransformasi masyarakat 

dari pembaca menjadi penerbit konten. Media sosial telah menjadi 

sangat popular karena memungkinkan orang terhubung di dunia 

maya untuk membentuk hubungan dalam penggunaan pribadi, 
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politik, dan bisnis 

4.   Penerima (komunikan) 

Penerima pesan merupakan unsur wajib ada untuk 

berlangsungnya komunikasi. Penerima pesan juga dapat disebut 

sebagai komunikan, penerima pesan akan dapat beralih atau 

berubah menjadi sumber pada proses komunikasi berlangsung. 

Pesan antara komunikator dan komunikan bersifat dinamis, saling 

bergantian. Pada dasarnya komunikan adalah orang yang diajak 

berbicaraa dan akan memberikan feedback terhadap komunikator, 

baik berupa verbal maupun non verbal.  

5.  Pengaruh atau efek 

Efek komunikasi diartikan sebagai pengaruh yang ditimbulkan 

pesan komunikator dalam diri komunikannya.  

Terdapat tiga tataran pengaruh dalam diri komunikan:  

a. Kognitif (seseorang menjadi tahu sesuatu).  

b. Afektif (sikap seseorang terbentuk).  

c. Konatif (tingkah laku, hal yang membuat seseorang bertindak 

melakukan sesuatu). (Gitosudarmo, 2010) 

 

    3. Strategi Komunikasi 

a. Pengertian Strategi Komunikasi 

Strategi komunikasi merupakan panduan perencanaan komunikasi 

dengan manajemen komunikasi untuk mencapai tujuan yang telah ditetapkan. 

Strategi komunikasi harus mampu menunjukkan bagaimana operasionalnya 

secara praktis harus dilakukan, dalam arti bahwa pendekatan bisa berbeda 

sewaktu-waktu tergantung pada situasi dan kondisi. Jadi, strategi komunikasi 

adalah suatu proses komunikasi atau cara perumusan terhadap suatu hal yang 

telah ditetapkan oleh suatu lembaga atau organisasai untuk mencapai tujuan 

yang diharapkan secara optimal. 
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b. Tujuan Strategi Komunikasi 

Perencanaan komunikasi dirancang dengan tujuan khusus, biasanya 

melibatkan penetapan serta penyampaian visi dan misi suatu perusahaan atau 

lembaga sebagai bagian dari strategi komunikasi yang diterapkan. Adapun 

tujuan strategi komunikasi yaitu:  

a. Memberitahu (announcing)  

Tujuan pertama dari strategi komunikasi adalah announcing, yaitu 

pemberitahuan tentang kapasitas dan kualitas informasi. Oleh karena itu, 

informasi yang akan dipromosikan sedapat mungkin berkaitan dengan 

informasi utama dari seluruh informasi yang demikian penting. 

b. Mendidik (educating)  

Tujuan strategi komunikasi harus mendidik. Maksudnya adalah 

dalam setiap informasi dikemas dalam kemasan educating. Contohnya 

bila kita mengeluarkan informasi tentang acara amal donor darah maka 

informasi yang kita keluarkan adalah tentang manfaat donor darah.  

c. Menyebarkan informasi (informing)  

Salah satu tujuan komunikasi adalah menyebarkan informasi 

kepada masyarakat atau audien yang menjadi sasaran. Diusahakan 

informasi yang disebarkan merupakan informasi yang spesifik dan aktual, 

sehingga dapat digunakan konsumen. Apalagi jika informasi tidak saja 

sekedar pemberitahuan, atau motivasi sematamata tetapi mengandung 

unsur pendidikan.  

d. Memotivasi (motivating)  

Tujuan strategi komunikasi sebagai motivasi maksudnya adalah 

sebagai seorang komunikan maka harus mengusahakan agar informasi 

yang di sampaikan memberi motivasi bagi masyarakat.  

e. Mendukung pembuatan keputusan (supporting decision making)  

Dalam rangka pembuatan keputusan, maka informasi yang 

dikumpulkan, dikatagorisasi, dianalisis sedemikian rupa, sehingga dapat 
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dijadikan informasi utama bagi pembuat keputusan. (Skripsi 

Minaroktapiani 2019.) 

4. Komunikasi Pemasaran 

a. Pengertian Komunikasi Pemasaran 

Komunikasi, sebagai kegiatan pokok manusia, melibatkan pertukaran 

pesan verbal dan non-verbal yang mengantarkan pemikiran dan 

pemahaman antar individu atau organisasi dengan individu, dengan tujuan 

mengubah perilaku. Sebagai suatu proses penyampaian pesan yang berisi 

gagasan atau informasi dari pengirim melalui media tertentu kepada 

penerima agar penerima dapat memahami maksud pengirim. Elemen-

elemen dasar dalam komunikasi mencakup pengirim pesan (individu atau 

orang yang mengirim pesan), pesan (informasi yang akan disampaikan 

kepada penerima), saluran (media yang digunakan untuk mengirim pesan 

dari pengirim ke penerima), penerima pesan (individu yang menganalisis 

dan menginterpretasikan isi pesan yang diterima), umpan balik (respon 

terhadap pesan yang dipengaruhi oleh dinamika lingkungan), dan 

gangguan (noise) yang mungkin timbul ketika pesan disalurkan melalui 

berbagai media. (Ginting Suka & Lubis, 2019) 

Maksud dari komunikasi pemasaran adalah memahami segala aspek 

dari pengalaman konsumen secara menyeluruh, sehingga produk atau jasa 

dapat disesuaikan dengan kebutuhan mereka, dan akhirnya memengaruhi 

konsumen untuk memilih produk atau jasa tersebut. Komunikasi 

pemasaran memiliki berbagai fungsi terhadap konsumen atau target pasar, 

terutama dalam memberikan informasi dan memperhatikan cara dan 

alasan penggunaan produk, identifikasi pasar sasaran, serta ketersediaan 

produk di berbagai tempat dan waktu. 

Saat ini banyak perusahaan yang menyadari bahwa perlunya upaya 

mengintegrasikan berbagai kegiatan komunikasi pemasaran yang selama 

ini di lakukan secara-terpisah-pisah. Kegiatan komunikasi pemaran 
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mencakup memasang iklan, penjualan tatap muka, promosi penjualan, 

pemasaran langsung, hubungan masyarakat.  

a. Iklan (advertising): Setiap bentuk terbayar dari presentasi non pribadi 

dan promosi ide, barang atau jasa melalui sponsor tertentu.  

b. Penjualan tatap muka (personal selling) : presentasi pribadi oleh 

wiraniaga perusahaan untuk tujuan menghasilkan penjualan dan 

membangun hubungan pelanggan.  

c. Promosi Penjualan (sales promotion): Insentif jangka pendek untuk 

mendorong orang mencoba atau membeli produk atau jasa.  

d. Pemasaran langsung (direct marketing): Hubungan langsung dengan 

konsumen individual yang ditargetkan secara cermat untuk 

memeperoleh respon segera dan memebangun hubungan pelanggan 

yang langgeng²penggunaan surat langsung, telepon, televisi respon 

langsung, e-mail, internet, dan sarana lain untuk berkomunikasi secara 

langsung dengan konsumen tertentu . 

e. Hubungan masyarakat (public relation): Membangun hubungan baik 

dengan berbagai kalangan untuk mendapatkan publisitas yang 

diinginkan, memebangun citra perusahaan yang baik, dan menangani 

rumor, berita, dan kejadian yang tidak menyenangkan. (Pritandhari & 

Riani, n.d.)  

Kegiatan komunikasi pemasaran memerlukan waktu dan strategi 

yang tepat agar komunikasi dapat berjalan dengan efektif. Strategi 

komunikasi pemasaran yang baik dapat mencegah kerugian akibat 

promosi yang tidak efektif dan efisien. Promosi yang dilakukan secara 

efektif dan efisien adlah bagian dari konsep bauran komunikasi pemasran. 

(Adhianti, 2020). Kotler dan Amstrong (2008) berpendapat “bauran 

pemasaran (marketing mix) adalah kumpulan alat pemasaran terkendali 

yang di padukan perusahaan untuk menghasilkan respon yang di inginkan 

di pasar sasaran‟‟. Ada 4 (empat) elemen utama bauran pemasaran, 
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disebut dengan 4 P (product, Pricing, Place, Promotion), yaitu strategi 

yang di pakai oleh perusahaa yang bertujuan agar perusahaan tersebut 

mencapai sasaran pemasaran: (Firmansyah, 2020) 

1. Product  

Produk adalah kombinasi barang dan jasa yang ditawarkan oleh 

seseorang atau lembaga tertentu untuk memenuhi kebutuhan dan 

keinginan pasar. Produk dianggap sebagai pusat dari kegiatan pemasaran. 

Pada dasarnya, produk adalah sesuatu yang dipasarkan dan dapat 

memuaskan konsumen ketika mereka menggunakan. 

2. Price (harga) 

Harga adalah jumlah uang yang harus dibayarkan oleh konsumen 

untuk memperoleh suatu produk guna memenuhi kebutuhan dan 

keinginan yang belum terpenuhi. Penetapan harga suatu produk yang 

dihasilkan merupakan salah satu upaya produsen untuk menarik 

konsumen. Harga produk ditentukan oleh berbagai faktor seperti 

permintaan terhadap produk tersebut, tingkat persaingan, persepsi 

konsumen terhadap produk, dan bahkan upaya perilaku untuk mendukung 

produk tersebut. 

3. Place (tempat) 

Tempat juga merupakan salah satu keputusan terpenting dalam 

kegiatan promosi. Berbagai upaya yang dilakukan oleh perusahaan 

bertujuan untuk memastikan produk dapat diakses oleh konsumen di 

waktu dan tempat yang sesuai dengan kebutuhan mereka. 

4. Promotion ( promosi) 

Promosi adalah aktivitas yang dilakukan oleh perusahaan dengan 

tujuan utama untuk menginformasikan, membujuk, mempengaruhi, dan 

mengingatkan konsumen agar membeli atau menggunakan produk yang 

dihasilkan. 
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b. Fungsi Komunikasi Pemasaran 

Komunikasi pemasaran memiliki beberapa fungsi, antara lain :  

1. Fungsi penawaran. Komunikasi pemasaran sebagai Tools of 

Promotion yaitu bagaimana barang atau jasa yang ditawarkan oleh 

produsen dapat diterima secara strategis oleh konsumen.  

2. Fungsi informatif. Merupakan penyampaian strategi pemasaran 

terhadap stakeholder.  

3. Fungsi relation. Komunikasi pemasaran sebagai public relation agent  

4. Fungsi menjaga hubungan baik. Komunikasi pemasaran sebagai 

penunjang kinerja perusahaan dengan membangun komunikasi solid 

antara stakeholder dengan agen pendistribusian. 

Komunikasi pemasaran memungkinkan perusahaan 

menghubungkan merek mereka dengan orang, tempat acara, merek, 

pengalaman, perasaan dan hal lainnya. Mereka berkontribusi pada ekuitas 

merek dengan menanamkan merek dalam ingatan dan menciptakan citra 

merek serta mendorong penjualan dan bahkan mempengaruhi nilai 

pemegang saham. (Aditya, 2017) 

5. Startegi Komunikasi Pemasaran (Integrated Marketing Communication) 

Strategi merupakan sebuah kata yang berasal dari bahasa Yunani yaitu 

“strategia” yang dimana terbagi menjadi dua suku kata (stratos : militer) dan 

(ag: memimpin) yakni suatu bakat atau seni untuk menjadi seorang 

pemimpin. Menurut Statusti, strategi merupakan sebuah perencanaan dan 

manajemen untuk mencapai sebuah perpaduan dari perencanaan komunikasi 

dan manajemen komunikasi untuk mencapai tujuan dalam strategi 

pemasaran, terbagi tiga elemen yang bisa dikenal dengan singkatan STP 

(segmentation, targeting, and positioning). (Noersabila, Ardiansyah, & 

Witantra, 2023) 
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Strategi untuk komunikasi pemasaran yang efektif yaitu pamasar 

menggunakan dua strategi yaitu :  

1. Strategi Pesan 

Menerangkan inti komunikasi yang artinya informasi oleh pemasar 

diharapkan mendapatkan respon dari konsumen, serta strategi kreatif 

berupa bentuk pesan yang diperlukan.  

2. Strategi Media  

Menerangkan subyek media yang digunakan untuk 

menyampaikan pesan kepada konsumen yaitu: 

a. Media yang merupakan saluran yang digunakan untuk 

menyampaikan pesan.  

b. Celah konsumen yang berupa waktu dan tempat untuk 

menyampaikan pesan agar mencapai jangkauan maksimum.  

Dimana strategi pemasaran mengacu pada rencana perusahaan 

yang mengalokasikan sumber daya dalam rangka menghasilkan 

keuntungan dengan memposisikan produk atau jasa dengan menargetkan 

pada kelompok konsumen spesifik. Strategi komunikasi mempunyai 

fungsi menyebarkan pesan yang bersifat informatif, persuasif dan 

instruktif secara sistematik kepada sasaran untuk mendapatkan hasil 

yang optimal. Pemanfaatan media yang tepat akan mempengaruhi 

pengiriman informasi berbentuk persuasi kepada target konsumennya. 

Penerapan  strategi  komunikasi pemasaran   yang   strategis   

dapat   menciptakan sinergi  diantara  elemen  komunikasi  pemasaran, 

mengarah  pada  penghematan  biaya,  hubungan kerja  yang  lebih  

mudah,  pemanfaatan  media, elemen   campuran   promosi   yang   lebih   

baik, bersama  dengan  efisiensi  yang  lebih  besar  danpengembalian   

yang   ditingkatkan. (Alimudin, Dharmawati, & Timur, 2022) 

a.  IMC (Integrated Marketing Communication)  

IMC (Integrated Marketing Communication) adalah pendekatan 
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untuk mencapai tujuan kampanye perusahaan dengan menggunakan 

metode promosi yang terkoordinasi dengan baik, saling memperkuat, dan 

memiliki nilai dari rencana komprehensif sebagai alat evaluasi untuk 

peraan berbagai disiplin komunikasi. (Kolter & Lane Keller, 2008)  

IMC (Integrated Marketing Communication) merupakan konsep 

perencanaan komunikasi pemasaran yang menambahkan nilai melalui 

rencana menyeluruh. Konsep ini mengevaluasi peran strategis dari 

berbagai disiplin komunikasi seperti periklanan umum, respons 

langsung, promosi penjualan, dan hubungan masyarakat (PR), serta 

menggabungkan disiplin-disiplin ini untuk mencapai kejelasan, 

konsistensi, dan dampak komunikasi yang optimal. 

Secara sederhana, IMC dapat diartikan sebagai "proses pengelolaan 

hubungan dengan pelanggan yang meningkatkan nilai merek." Secara 

lebih spesifik, IMC adalah "proses lintas fungsi yang bertujuan 

menciptakan dan mempertahankan hubungan yang menguntungkan 

dengan pelanggan dan pemangku kepentingan lainnya. Ini dilakukan 

dengan mengendalikan dan mempengaruhi secara strategis semua pesan 

yang dikirimkan kepada kelompok-kelompok ini, serta mendorong 

dialog yang bertujuan dengan mereka." (Anang Firmansyah, 2019). 

Ada dua ide pokok mengenai IMC:  

1. Komunikasi pemasaran yang bersifat one-voice. Maksudnya 

adalah, walaupun elemen komunikasi pemasaran yang digunakan 

berbeda-beda dalam meraih konsumen namun semua itu harus 

dapat dikoordinasi dengan cara yang tepat oleh berbagai organisasi 

dan agensi yang bekerja pada elemen-elemen yang berbeda 

tersebut  

2. Komunikasi yang berintegrasi. Komunikasi disini tidak hanya 

bertujuan untuk meningkatkan brand awareness atau pencitraan 

produk yang baik saja, namun juga harus dapat menimbulkan hasil 

penjualan yang baik. 
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5. Promosi 

a. Pengertian Promosi 

Promosi merupakan salah satu cara yang dibutuhkan perusahaan 

dalam meningkatkan volume penjualan. 

Promosi mencakup semua alat-alat bauran pemasaran (marketing 

mix) yang peran utamanya adalah lebih mengadakan komunikasi yang 

sifatnya membujuk. Pengenalan dan penyebaran informasi mengenai 

produk dan perusahaan merupakan inti dari promosi, yang bertujuan untuk 

membujuk dan meningkatkan kesadaran konsumen. Proses ini 

dimaksudkan untuk membangun loyalitas konsumen terhadap produk dan 

perusahaan terkait. Meskipun promosi umumnya memiliki karakteristik 

yang serupa, namun dapat dibedakan dalam hal tugas dan fungsinya yang 

spesifik. 

Promosi tujuannya untuk memperkenalkan produk, serta dapat 

bertujuan untuk mempertahankan produk yang tengah dipasarkan, dimana 

akhirnya sasaran dari promosi tersebut untuk meningkatkan penjualan, 

sehingga dapat diambil defenisi sederhanan bahwa promosi bisa artinya 

mempertahankan kelangsungan hidup dari suatu perusahaan. (Pratiwi, 

Satria, & Putri, 2022) 

b. Tujuan Promosi 

Menurut Tjiptono tujuan utama promosi adalah menginformasikan, 

mempengaruhi dan membujuk, serta mengingatkan pelanggan sasaran 

tentang perusahaan dan bauran pemasarannya. Secara rinci ketiga tujuan 

promosi tersebut dapat dijabarkan sebagai berikut: 

a) Menginformasikan (informing), dapat berupa: 

1. Menginformasikan pasar mengenai keberadaan suatu produk baru 

2. Memperkenalkan cara pemakaian yang baru dari suatu produk 

3. Menyampaikan perubahan harga kepada pasar 

4. Menjelaskan cara kerja suatu produk 
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5. Menginformasikan jasa-jasa yang disediakan oleh perusahaan 

6. Meluruskan kesan yang keliru 

7. Mengurangi ketakutan atau kekhawatiran pembeli 

8. Membangun citra perusahaan 

b) Membujuk pelanggan sasaran (persuading) untuk: 

1. Membentuk pilihan merk 

2. Mengalihkan pilihan ke merk tertentu 

3. Mengubah presepsi pelanggan terhadap atribut produk 

4. Mendorong pembeli untuk belanja saat itu juga 

5. Mendorong pembeli untuk menerima kunjungan 

c) Mengingat (remending) dapat terdiri atas: 

1. Meningkatkan pembeli bahwa produk yang bersangkutan 

dibutuhkan dalam waktu dekat 

2. Mengingatkan pembeli akan tempat-tempat yang menjual produk    

perusahaan 

3. Membuat pembeli tetap ingat walaupun tidak ada kampanye iklan 

4. Menjaga agar ingatan pertama pembeli jatuh pada produk 

perusahaan.(Yoga Ardianto, 2019) 

 

2.3 Konsep Operasional 

Konsep operasional merupakan konsep yang memberikan penjelasan 

terhadap konsep teori. Adapun konsep operasional sebagai tolak ukur dalam 

penelitian yang akan dilaksanakan, agar tidak terjadi kekeliruan dalam 

melanjutkan penulisan skripsi dan untuk mempermudah peneliti dalam 

menjelaskan Komunikasi Pemasaran Terpadu PT. Karya Sejahtera Abaditama 

Dalam Mempromosikan Produk Smartfren, penulis menggunakan indikator 

sebagai berikut: 

        Teori yang digunakan adalah teori strategi komunikasi pemasaran terpadu 

yaitu Integrated Marketing Comunication (IMC) yang di olah dari teori bauran 
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pemasaran oleh Kolter dan Keller. Menurut Kolter dan Amstrong, “Komunikasi 

pemasaran terpadu atau Integrated Marketing Communication (IMC) merupakan 

suatu konsep dimana suatu perusahaan mengintegrasikan dan mengatur berbagai 

saluran komunikasi agar dapat mengirim pesan yang jelas, konsisten, dan 

meyakinkan terkait dengan identitas perusahaan dan produknya.  

Pada penelitian ini, konsep operasional digunakan berdasarkan konsep 

strategi komunikasi. Arifin mengemukakan bahwa dalam merumuskan strategi 

komunikasi, terdapat lima aspek yang harus diperhatikan, yakni mengenal 

khalayak, menyusun pesan, menetapkan metode, pemilihan media, dan peranan 

komunikator.  

1. Mengenal khalayak menjadi langkah awal sebelum melancarkan  

komunikasi, di mana penelitian khalayak menjadi sasaran komunikasi. 

Tujuan komunikasi kemudian mempengaruhi apakah hanya untuk 

memberikan informasi (metode informatif) atau untuk mendorong 

komunikan melakukan tindakan tertentu (persuasif).  

2. Pemilihan media komunikasi merupakan salah satu strategi untuk mencapai 

tujuan komunikasi. Media dapat dipilih secara tunggal atau kombinasi, 

tergantung pada sasaran komunikasi, pesan yang disampaikan, dan teknik 

yang digunakan. Mengingat variasi media komunikasi, pemilihan media 

yang tepat dan efisien diperlukan agar pesan dapat tersampaikan dengan 

efektif.  

3. Peranan komunikator memiliki peran krusial dalam strategi komunikasi. 

Faktor penting saat komunikator menyampaikan pesan melibatkan daya tarik 

dan kredibilitas sumber.(Poentarie, 2013) 
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2.4 Kerangka Berpikir 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Gambar 2.1 Kerangka Berpikir 
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BAB III 

METODE PENELITIAN 

  

3.1 Jenis Dan Pendekatan Penelitian 

Adapun dalam penelitian ini penulis menggunakan metode deskriptif 

kualitatif. Dimana Pendekatan Kualitatif yaitu pendekatan yang mendeskripsikan 

bagaimana Strategi Komunikasi Pemasaran PT. Karya Sejahtera Abaditama Duri 

Dalam Mempromosikan Produk Service Pack Gaming.  

Penelitian ini menggunakan penelitian yang bersifat deskriptif kualtitatif. 

Penelitian ini merupakan sebuah metode penelitian yang digunakan untuk 

menggambarkan serta menjelaskan kualitatif, hanya memaparkan kondisi dan 

situasi pada fenomena peristiwa, tidak menguji hipotesis atau membuat prediksi 

lainnya. 

Metode kualitatif berlandaskan pada filsafat postpositivisme, digunakan 

untuk meneliti pada objek yang alamiah, dimana peneliti adalah sebagai 

instrumen kunci, teknik pengumpulan data dilakukan secara triagulasi, analisis 

data bersifat induktif, dan hasil penelitian lebih menekankan makna.(Sugiyono, 

2015)  

Metode kualtitatif bukan berdasarkan bukti empiris pada logika 

matrmatik, prinsip bilangan, atau analisis statistik, tetapi lebih mendasarkan hal-

hal yang bersifat diskusi, seperti hasil wawancara, transkip dokumen, observasi 

yang menghasilkan foto, logo dan lain-lain. Data-data yang digunakan berupa 

angka hanya pendukung saja, bukan sebagai pijakan analisis yang akan diteliti. 

(Soyomukti, 2017) 

 

3.2 Lokasi dan Waktu Penelitian 

Penelitian ini dilakukan di PT. Karya Sejahtera Abaditama Duri, Jl. Desa 

Harapan RT/RW 004/005 Kel. Air Jamban, Kec Mandau Duri. Subjek penelitian 

pada penelitian ini adalah atasan dan karyawan PT. Karya Sejahtera Abaditama. 
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Serta melakukan wawancara dan observasi dengan informan yang bersangkutan. 

Objek penelitian ini adalah komunikasi pemasaran terpadu yang digunakan PT. 

Karya Sejahtera Abaditama dalam Mempromosikan Produk smartfrent. 

Penelitian ini dilakukan setelah proposal ini diseminarkan. 

 

3.3 Sumber Data Penelitian 

1. Sumber data Primer 

  Data primer merupakan data yang didapatkan atau diperoleh peneliti 

secara langsung dari sumber datanya atau pihak yang bersangkutan seperti 

informan maupun responden. Adapun sumber data primer dapat diperoleh dari 

hasil wawancara dan observasi.  

  Pada penelitian ini data primer yang diperoleh dari peneliti adalah 

hasil observasi yang dilakukan terhadap aktivitas yang dilakukan PT. Karya 

Sejahtera Abaditama sendiri dan wawancara dengan subjek atau informan yang 

bersangkutan. 

2. Sumber data Sekunder 

  Data sekunder adalah data yang didapatkan atau diperoleh peneliti dari 

banyak sumber yang telah ada. Data sekunder dapat diperoleh dari 

dokumentasi, arsip dan bahan lainnya yang dapat dijadikan bukti atau penguat 

dari fenomena yang diteliti. (Ardial, 2014) 

 

3.4 Informan Penelitian 

 Informan penelitian yaitu subjek penelitian yang mana dari mereka data 

penelitian dapat diperoleh, memiliki pengetahuan luas dan mendalam mengenai 

permasalahan penelitian sehingga memberikan informasi yang bermanfaat. 

Informan juga berfungsi sebagai pemberi umpan balik terhadap data penelitian. 

Peneliti mengumpulkan data menggunakan teknik purposive, yaitu memilih 

sampel berdasarkan karakteristik populasi yang dianggap kompeten, menguasai, 

dan relevan dengan penelitian Strategi Komunikasi Pemasaran PT. Karya 
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Sejahtera Abaditama Duri yang berjumlah 4 orang dan tentunya melalui informasi 

tersebut peneliti dapat merangkum informasi yang tepat dan dapat 

dipercayai.(Rukin, 2019) 

No Nama Jabatan Keterangan 

1. Beni ASM (Area Sales 

Manager) 

Informan Kunci 

2. Zori PSC (Supervisor) Informan 

Pendukung 

3. Tio ASC (Authorized 

Service Center) 

Informan 

Pendukung 

4. Putri Harmaika Admin Informan 

Pendukung 

Tabel 3.1 Informan Penelitian 

Sumber : Olahan Data Peneliti 2024  

3.5 Teknik Pengumpula Data 

 Penelitian ini menggunakan beberapa teknik dalam pengumpulan data yang 

bertujuan untuk memudahkan penelit berdasarkan permasalahan yang akan 

diteliti, diantaranya sebagai berikut: 

1. Wawanacara 

Wawancara adalah proses mendapatkan informasi untuk tujuan penelitian 

melalui tanya jawab langsung antara pewawancara dan responden atau orang 

yang diwawancarai, dengan atau tanpa panduan wawancara. Inti dari metode 

ini adalah bahwa setiap kali digunakan, selalu melibatkan beberapa 

pewawancara, responden, materi wawancara, dan panduan wawancara. 

(Nazir, 2009) 

2. Observasi  

Observasi adalah cara yang paling efektif dalam melengkapi 

pengamatan sebagai instrumen. Peranan yang paling penting dalam 

menggunakan metode observasi adalah pengamatan. Pengamat harus jeli 

dalam mengamati adalah menatap kejadian, gerak atau proses. (Siyoto & 

Sodik, 2015) 
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      3. Dokumentasi 

  Dokumentasi diperoleh melalui dokumen-dokumen atau arsiparsip 

yang digunakan untuk menelusuri data historis yang ada dalam bentuk  surat, 

catatan harian, dan laporan ataupun dokumen, foto, dan hardisk  atau film. 

Penulis melakukan dokumentasi untuk gambaran umum  perusahaan, struktur 

organisasi PT. Karya Sejahtera Abaditama Duri. 

 

3.6 Validasi Data 

Validitas membuktikan bahwa apa yang diamati oleh peneliti sesuai 

dengan kenyataan dan apakah penjelasan yang diberikan sesuai dengan yang 

sebenarnya ada dan terjadi. Validitas data disebut juga keabsahan data sehingga 

instrumen atau alat ukur yang digunakan akurat dan dapat dipercaya. Untuk 

menguji validitas data yang dikumpulkan menggunakan teknik triagulasi. 

Triagulasi sumber adalah teknik pemeriksaan keabsahan data yang 

memanfaatkan pengecekan sumber, metode, penyidik dan teori dalam penelitian 

secara kualitatif. (Afifah Setyowati, 2021)  

Beberapa cara dilakukan untuk memperoleh hasil yang akurat dalam 

penelitian ini, salah satunya adalah triangulasi. Triangulasi adalah teknik 

pemeriksaan keabsahan data dengan memanfaatkan pengecekan dari sumber lain 

sebagai pembanding, termasuk penggunaan sumber, metode, penyidik, dan teori 

dalam penelitian kualitatif. Ada beberapa jenis triangulasi, yaitu triangulasi 

sumber, triangulasi waktu, triangulasi teori, triangulasi penelitian, dan triangulasi 

metode. Dalam penelitian ini, peneliti menggunakan triangulasi sumber. 

Triangulasi sumber melibatkan perbandingan hasil data penelitian dari 

wawancara dan hasil dokumentasi, serta membandingkan hasil penelitian yang 

diperoleh dari berbagai narasumber. (Afifah Setyowati, 2021)   

Validitas data dalam penelitian ini untuk mengetahui keabsahan suatu 

data dari hasil penelitian maka dari itu peneliti mengkoreksi hasil wawancara dan 

sumber data lainnya. 
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3.7 Teknik Analisis Data 

Untuk menganalisis data dalam penelitian ini penulis menggunakan metode 

Analisis Deskriptif Kualitatif. Pendekatan deskriptif ini digunakan, karena dalam 

menganalisa data yang dikumpulkan, data tersebut berupa data lainnya untuk 

mendapatkan kejelasan terhadap suatu kebenaran, data berupa penjelasan-

penjelasan bukan dengan angka. 

Menurut Bogdan dan Biglen dalam Moleong, analisis data kualitatif adalah 

upaya yang dilakukan dengan jalan bekerja dengan data, mengorganisasikan data, 

memilah-milahnya menjadi satuan yang dapat dikelola, mensistesiskan, mencari 

dan menemukan pola, menemukan apa yang dapat diceritakan kepada orang lain. 

Untuk proses analisis data model ini ada tiga proses, yaitu: (Moleong, 2016)  

a. Reduksi Data merupakan suatu proses pemilihan, pemusatan perhatian pada 

penyederhanaan, pengabstrakan, dan transformasi data “kasar” yang muncul 

dari cat tan-catatan tertulis dari lokasi penelitian. Reduksi data ini berlangsung 

secara terus-menerus selama kegiatan penelitian berorientasi kualitatif 

berlangsung. 

b. Penyajian Data merupakan sekumpulan informasi tersusun yang memberi 

kemungkinan adanya penarikan kesimpulan dan pengambilan tindakan. 

c. Penarikan Kesimpulan dalam proses ini adalah membuat pernyataan atau 

kesimpulan secara bulat tentang suatu permasalahan yang diteliti dalam 

bahasa yang deskriptif dan bersifat interaktif. 
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BAB IV 

GAMBARAN UMUM 

 

4.1 Sejarah PT. Karya Sejahtera Abaditama (KSA)  

PT. Karya Sejahtera Abaditama merupakan perusahaan yang bergerak 

dibidang telekomunikasi. Telekomunikasi telah menjadi kebutuhan primer 

masyarakat. Dengan menggunakan fasilitas telekomunikasi masyarakat 

mendapatkan kemudahan dalam menjalani berbagai aktivitas dalam 

kehidupannya. Pesatnya pertumbuhan industri telekomunikasi di dorong oleh 

perkembangan yang pesat dari pasar telepon seluler.  

PT. Karya Sejahtera Abaditama berdiri sejak tahun 2012 dan merupakan 

provider dari salah satu jasa telekomunikasi di Indonesia tepatnya PT. Smartfren 

Telcom sebagai Authorized Daeler. Untuk setiap tempat diberikan per cluster, 

yaitu beberapa seperti di Jabodetabek, Sumatra, dan Kalimantan. 

PT. Karya Sejahtera Abaditama Duri merupakan cluster dari bagian 

Sumatra dengan sebutan cluster 11. Disini perusahaan memiliki lisensi resmi 

untuk menjual produk atau layanan dari produsen tertentu. 

PT. Smartfren Telecom, Tbk. adalah sebuah perusahaan penyedia jasa  

telekomunikasi yang mulai beroperasi di Indonesia pada tahun 2011 dan 

berkantor di Kota Jakarta Pusat. Perusahaan ini berada di bawah unit kelompok 

usaha perusahaan PT Sinar Mas Komunikasi & Teknologi. Pada awalnya, 

perusahaan ini bernama PT Smart Telecom, Tbk. dan PT Mobile-8 yang dibawahi 

oleh PT Global Mediacom, Tbk., namun dengan adanya krisis finansial dan 

pengurangan penjualan produk, maka kedua perusahaan tersebut diakuisisi oleh 

PT Sinar Mas Group dan merubah nama menjadi PT Smartfren Telecom, Tbk 

pada tanggal 23 Maret 2011. 

Smartfren Telecom Tbk (dahulu PT Mobile-8 Telecom Tbk) memulai 

kegiatan komersial pada tanggal 8 Desember 2003. Akta pendiriannya No. 11 

tanggal 2 Desember 2002 dari Imas Fatimah, S.H., notaris di Jakarta. Akta 
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pendirian terssebut telah disahkan oleh Mentri Kehakiman dan Hak Asasi 

Manusia Republik Indonesia dalam Surat Keputusannya No. C-

24156.HT.01.01.TH.2002 tanggal 16 Desember 2002, yang dimuat dalam 

tambahan No. 1772, Berita Negara Republik Indonesia No.18 tanggal 3 Maret 

2003.  

PT Smartfren Telecom Tbk merupakan salah stau perusahaan penyedia 

layanan telekomunikasi terdepan di Indonesia. Pada tahun 2015, Smartfren secara 

inovatif meluncurkan layanan 4G LTE Advanced komersial pertama di Indonesia, 

dan pada awal tahufn 2016, Smartfren kembali mengukir sejarah dengan menjadi 

perusahaan telekomunikasi pertama di Indonesia yang menyediakan layanan 

Voice over LTE komersial. 

Pada tahun 2017, Smartfren mengkonsolidasikan posisinya sebagai 

penyedia layanan operator 4G terkemuka melalui migrasi pelanggan CDMA ke 

pelanggan 4G, menjadikan perusahaan satu-satunya operator yang saat ini 

beroperasi di jaringan 4G penuh. Dengan jangkauan jaringan yang luas, melalui 

sekitar 15.000 BTS 4G yang tersebar di 200 kota di Indonesia, Smartfren didaulat 

menjadi official telecom partner dari merek-merek smartphone terkemuka dunia. 

Di luat itu, Smartfren menawarkan pengalaman layanan data yang fleksibel 

melalui berbagai pilihan paket data, serta melalui smartphone Andromax dan 

modem MiFi. (www.m.smartfren.com/id/overview).  Smartfren menawarkan 

berbagai produk dan layanan data dan suara, solusi bisnis dan layanan digital. 

Smartfren adalah salah satu divisi dari grub usaha Sinarmas. 

Perusahaan merupakan operator penyedia jasa telekomunikasi berbasis 

teknologi CDMA dan 4G LTE dengan lisensi seluler dan mobilitas terbatas ( 

Fixed Wirelees Access ). Smartfren memiliki jangkauan jarngan CDMA EV-DO 

terluas di Indonesia (setara dengan jaringan broadband seluler 3G), dan 

merupakan operator telekomunikasi pertama di dunia yang menyediakan layanan 

CDMA EV-DO Rev. B (setara dengan 3.5G, kecepatan download hingga 

14.7Mbps), merupakan operator CDMA pertama yang menyediakan layanan 

BlackBerry. 

http://www.m.smartfren.com/id/overview
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4.2 Visi Misi PT. Karya Sejahtera Abaditama 

VISI :  

1. Menciptakan lapangan kerja dan memperbesar jaringan dari sisi provider 

yang mampu memberikan layanana telekomunikasi terbaik bagi seluruh 

pelanggan.  

2. Melakukan inovasi dan memberikan kualitas pelayanan dengan harga 

yang terjangkau untuk masyarakat Indonesia. 

MISI :  

1. Membangun jaringan berkualitas dunia di tanah air, membangun 

organisasi yang berbasis pada pelanggan, fleksibel dan cepat. Kami 

memiliki produk khusus diciptakan sesuai dengan kebutuhan pelanggan. 

 

4.3 Logo 

 

 

 

 

 

 

 

Gambar 4.1 Logo PT. Karya Sejahtera Abaditama 

Sumber : https://karyasejahterabaditama.com/  

 

 

 

 

 

 

https://karyasejahterabaditama.com/
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4.4 Struktur  

 

 

Gambar 4.2 Struktur Organisasi 

Sumber : PT. Karya Sejahtera Abaditam Duri 

 

4.5 Pokok dan Tugas 

Perusahaan memiliki fungsi dan tanggung jawab tersendiri sesuai dengan 

struktur organisasi yang disusun oleh perusahaan dan jabatan yang ditetapkan 

dalam struktur organisasi. Tugas dan tanggung jawab yang dimiliki oleh struktur 

organisasi PT Karya Sejahtera Abaditama Duri: 

1. RSM (Regional Sales and Manager) 

a. Berperan sebagai formulasi strategi. 

b. Menjaga produktivitas outlet dan produktivitas sdm (sumber daya 

manusia). 

c. Mengawasi, menetapkan, dan memonitoring tugas para karyawan kepala 

bagian. 
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2. PIC (Person in Charge) 

a. Bertugas sebagai brand manager. 

b. Mengelola area agar profitabilitas yang dipimpin. 

c. Menjaga pertumbuhan produktivitas outlet dan produktivitas karyawan. 

3. PSC (Supervisor) 

a. Mensupervisi outlet retail sales dan canvasser. 

b. Bertanggung jawab terhadap karyawan dan tugas mereka dalam suatu 

departemen. 

c. Mengontrol setiap divisi. 

d. Memberikan info mengenai kondisi bawahan. 

e. Mengontrol setiap divisi. 

4. Admin gudang & pelunasan. 

a. Mencatat penerimaan dan pengeluaran barang. 

b. Membuat neraca penerimaan barang dan pengeluaran barang. 

c. Mempersiapkan surat masuk dan keluar barang. 

d. Mencatat piutang berdasarkan faktur. 

e. Memantau akun pelanggan baik yang telah melakukan pembayaran 

ataupun yang masih belum membayar pembayaran. 

f. Membuat laporan harian. 

5. Sales 

a. Distribusi produk visible. 

b. Membuat edukasi program (sosialisasi). 

c. Melakukan penjualan pruduk dan jasa kepada customer. 

d. Mempromosikan produk dan jasa kepada customer. 

6. Canvasser 

a. Mencari dan maintain outlet baru yang mau menjual produk di lokasi 

potensial. 
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7. Direct Selling 

a. Bertugas sebagai promosi dan memperkenalkan produk ke produsen 

(prinsipal). 

 

4.6 Produk PT. Karya Sejahtera Abaditama Duri 

Berikut macam-macam barang yang dijual oleh PT.  Karya Sejahtera 

Abaditama Duri sebagai distributor Smartfren: 

1. Kartu Perdana (SP) 

2. E-load 

3. Voucher 

Kartu perdana merupakan kartu pertama sebagai jembatan ketika kita 

ingin menggunakan jasa dari perusahaan telekomunikasi. Kartu perdana ini akan 

dipasang di telepon genggam agar pengguna dapat menikmati fitur yang 

disediakan oleh penyedia jasa telekomunikasi. Di Indonesia, jenis kartu perdana 

berdasarkan metode pembayarannya ada dua yaitu kartu prabayar dan pascabayar. 

Untuk kartu prabayar, maka pengguna harus membayar terlebih dahulu 

sedangkan kartu pascabayar pengguna bisa menggunakan layanan diawal dan 

pembayarannya akan ditagihkan di akhir bulan. 

E-Load bisa disebut juga sebagai pengganti uang asli yang nantinya bisa 

digunakan untuk menelpon, sms, dan transaksi lainnya yang membutuhkan uang 

virtual atau yang sering disebut pulsa sebagai ganti dari uang asli.  

Voucher merupakan pulsa elektrik yang bentuknya kecil seperti kartu dan 

berisi kode-kode. Untuk menggunakan voucher pengguna harus memasukkan 

kode-kode yang terdapat difisik voucher sesuai dengan cara yang sudah 

diberitahukan oleh penyedia jasa layanan telekomunikasi. 

Contoh produk-produk: 

1. Kartu Perdana 1ON Plus 

2. Kartu Perdana Unlimited 

3. Kartu Perdana Kuota Nonstop 
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4. Kartu Perdana Super 4G Kuota 

5. Kartu Perdana Khusus Gaming 

6. Voucher Data Kuota Nonstop 

7. Voucher Data Smartfren 

8. Voucher Super 4G Kuota 

9. Voucher Unlimited 

10. dll. 
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BAB VI 

PENUTUP 

 

6.1 Kesimpulan 

Berdasarkan hasil penelitian mengenai Strategi Komunikasi Pemasaran 

PT. Karya Sejahtera Abaditama Duri Dalam Mempromosikan Produk Service 

Pack Gaming, dilihat dari teori Integrated Marketing Communication (IMC) 

maka dapat disimpulkan dalam pelaksanaan komunikasi pemasaran yaitu 

perusahaan menggunakan Periklanan dengan menggunakan media cetak maupun 

media elektronik. Media cetak seperti brosur dan spanduk. Media elektronik 

melalui media website link,dan media sosial yaitu instagram. Penjualan tatap 

muka (personal selling) yang dilakukan PT. Karya Sejahtera Abaditama Duri 

melalui kegiatan yang berinteraksi langsung kepada  masyarakat maupun 

konsumen dengan tujuan memperkenalkan dan mengedukasi mengenai produk 

service pack gaming. Promosi penjualan PT. Karya Sejahtera Abaditama Duri 

melakukan kegiatannya dengan cara terjun langsung dengan membuat kegiatan 

seperti turnamen game online seperti mobile legend ataupun free fire, event, dan 

kegiatan sosialisasi ke sekolah-sekolah. Pemasaran langsung, kegiatan pemasaran 

langsung di lakukan melalui tim yang disebut dirrect selling mereka yang 

bertugas memperkenalkan dan menawarkan produk ke konsumen, tetapi selain itu 

pihak perusahaan lain tetap bisa ikut memasarkan. Hubungan masyarakat pada 

PT. Karya Sejahtera Abaditama sendiri tidak memiliki divisi khusus, tetapi ada 

yang bertugas lebih kurang sama dengan humas yaitu menjalin hubungan baik 

kepada masyarakat dengan sebutan Brenda. Brenda lah yang menjalin kerja sama 

dengan pihak eksternal dalam melakukan suatu kegiatan.  
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6. 2 Saran 

 Adapun saran peneliti terhadap yang sudah dilakukan sebagai berikut: 

1) Perlunya untuk lebih meningkatkan bentuk periklanan yang ada, terutama 

pada media sosial. Dengan memanfaatkan media sosial secara lebih efektif, 

media sosial memainkan peran penting dalam menyebarkan informasi dengan 

cepat dan luas pada era digital saat ini. 

2) Perlunya peningkatan dan penguatan mengenai inovasi dalam pemapasaran 

mengingat tingginya persaingan di pasar saat ini dan dapat membedakan 

perusahaan dengan kompetitor lainnya guna menarik minat konsumen. 

3) Perlunya menjalin hubungan yang lebih erat dengan pihak eksternal agar 

dapat memperkenalkan diri secara lebih luas pada khalayak. 

4) Perlunya meningkatkan kreativitas dalam beriklan baik di media cetak 

maupun media lainnya. Sehingga promosi yang dilakukan dapat terlihat 

secara menarik. 
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Lampiran 1 

PEDOMAN WAWANCARA 

 

1. Periklanan 

a. Dalam melakukan promosi PT. Karya Sejahtera Abaditama Duri melakukan 

periklanan mengguna media cetak maupun media elektronik? 

b. Apakah tim marketing (pemasaran) merancang pesan yang akan 

dipublikasikan? 

2. Penjualan Tatap Muka (Personal Selling) 

a. Apakah PT. Karya Sejahtera Abaditama Duri melakukan kegiatan penjualan 

tatap muka (personal selling) ? 

b. Apakah semua tim ikut berpartisipasi dalam kegiatan penjualan tatap muka? 

c. Apakah ada kelebihan dalam melakukan kegiatan penjualan tatap muka? 

3. Promosi Penjualan (Sales Promotion) 

a. Bagaimana pihak PT. Karya Sejahtera Abaditama Duri melakukan kegiatan 

promosi untuk memperkenalkan produk? 

b. Bagaimana perusahaan membangun citra di masyarakat mengenai produk 

service pack gaming ini? 

c. Melalui kegiatan apa saja pihak perusahaan dalam melakukan kegiatan 

promosi? 

4. Pemasaran Langsung 

a. Apakah dalam mempromosikan produk service pack gaming PT. Karya 

Sejahtera Abaditama Duri di lakukan secara langsung kepada masyarakat?  

 

 

 

 

 

 

 



 

 

 

78 

Lampiran 2 

 

DOKUMENTASI 
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